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Рыночные преобразования  поставили украинские фирмы перед задачами адаптации к качественно новым макро- и микроэкономическими показателями. Постепенно исчезает административно – принудительная система распределения ресурсов. Проблемы формирования портфеля заказов, учёта жесткой конкуренции и ресурсных ограничений, определения эффективного менеджмента ставит целый ряд задач перед руководителями организаций, фирм и корпораций. Поиски наиболее подходящих вариантов решения такого рода задач проходят на фоне острейшей нехватки собственных оборотных средств и дороговизны заемных ресурсов, кардинальной ломки отношений собственности, дезорганизации сложившихся хозяйственных связей, фрагментарности нормативно – законодательной базы Украины. Нет необходимости доказывать, что  только рыночная система хозяйствования не определяет всеобщего благосостояния и процветания народа и страны в целом.
Маркетинг, как определенный вид деятельности, философия работы на рынке, совокупность принципов взаимоотношения с потребителями товаров и услуг хозяйствующих субъектов, включает множество процессов и работ, объединенных общей целью. Цель  маркетинга не только заставить покупателя купить то, что ему может предложить фирма, но и определить потенциальный спрос на товар, который будет «главным помощником» решения проблем клиента. Маркетинг ставит перед собой задачу создания спроса и выпуска товаров в соответствии с ним. Важно, чтобы цели маркетинговой системы и процедуры их достижения были известны подразделениям любого уровня, так как цели всякой системы – ожидаемые результаты практической деятельности организации, на достижение которых направляются усилия всех.


















2. ПРОГРАММА КУРСА «МАРКЕТИНГ»

  Тема 1. Концепция маркетинга. Основные понятия и определения
  История появления маркетинговой деятельности. Экономическая суть маркетинга и его отличие от сбыта. Потребности. Определение основных понятий элементов рынка. Принципы и методы маркетинга. Основные подходы к управлению маркетингом. Цели маркетинговой деятельности. Сфера применения системы маркетинга.

Тема 2. Планирование и управление системой маркетинга
 Основные этапы процесса управления маркетингом. Организация службы маркетинга на фирме. Схема работы службы маркетинга. Планирование и формулировка целей при маркетинговой деятельности. Составляющие плана маркетинга и цикличность процесса планирования. Стратегия и тактика службы маркетинга. Ошибки в маркетинговой деятельности, приводящие к неудачам на рынке.

Тема 3. Информационная среда системы маркетинговых исследований
Система маркетинговой информации. Схема маркетинговых исследований. Инструмент исследований. Сбор и анализ информации.

Тема 4. Маркетинговая среда 
Микросреда службы маркетинга. Внешняя среда фирмы и ее составляющие. Макросреда фирмы и ее влияние на реализацию маркетинговой политики.

Тема 5. Разработка товаров – первая составляющая комплекса маркетинга
Понятие товара и основные виды его классификации. Понятие товарно-знаковой практики. Роль упаковки и маркировки. Товарный ассортимент и сервис.
Тема 6. Жизненный цикл товара
Этапы разработки нового товара. График характера сбыта и прибылей на протяжении жизненного цикла. Стратегия маркетинга на всех этапах жизненного цикла товара.

Тема 7. Разработка цен на товары в системе комплекса маркетинга
Основные типы рынков и ценовая политика. Методика расчета цен. Принципы установления цен. Основные виды скидок. Управление изменениями цен.

Тема 8. Товародвижение
Функции каналов распределения. Проблемы товародвижения. Виды организации каналов распределения.

Тема 9. Система формирования спроса и стимулирования сбыта
Комплекс стимулирования. Составляющие модели процесса коммуникации. Формирование бюджета стимулирования. Основные факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования. Существующие направления рекламирования товаров. Средства стимулирования сбыта. Основная задача пропаганды.

Тема 10. Принципы развития маркетинговых систем





3. ТЕМАТИЧЕСКИЙ ПЛАН ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ


1. Сущность маркетинга и его социальные основы
2. Система организации службы маркетинга
3. Маркетинговая среда
4. Схема маркетинговых исследований в общей системе маркетинговой информации
5. Потребительские рынки и факторы, влияющие на покупательское поведение потребителей
6. Сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование товара
7. Разработка товаров – составляющая комплекса маркетинга
8. Задача и политика ценообразования
9. Каналы товародвижения и распределения
















4. ТЕМЫ КОНТРОЛЬНЫХ ЗАДАНИЙ

1.	Что такое маркетинговая система в современных рыночных условиях
2.	Чем отличаются организации, работающие на принципах маркетинга, от традиционных или сбытовых организаций?
3.	Что такое потребности и как они подразделяются?
4.	Какие составляющие работы включаются в процесс маркетинговой деятельности?
5.	В чем заключается системный подход к маркетингу?
6.	Каковы экономические условия применения принципов маркетинга?
7.	Каким образом можно определить существующие концепции управления маркетингом?
8.	В чем состоят особенности консервативного (классического) маркетинга и радикальных систем управления маркетингом?
9.	Социальные основы маркетинга. Определить проблему и методы решения.
10.	Какими основными видами маркетинговой деятельности руководствуются специалисты при функциональной организации службы маркетинга?
11.	Чем отличаются структура организации маркетинговых служб по географическому принципу и по товарному производству?
12.	Когда возникает необходимость перехода от структуры организации по товарному производству службы маркетинга к рыночному принципу?
13.	В чем особенность матричной структуры службы маркетинга?
14.	Какая  из систем организации службы маркетинговой деятельности наиболее сложная (обосновать применимость)?
15.	Каким образом можно построить структуру службы маркетинга фирмы, производящей достаточно широкий ассортимент продовольственных товаров и реализующих их по обширному региону?
16.	Кто должен формировать ценовую политику при товарно-рыночной системе организации маркетинговой службы?
17.	Кто и каким образом формирует план работы по PR-акциям?
18.	Как можно определить понятие микросреды фирмы?
19.	Какие хозяйственные единицы можно отнести к маркетинговым посредникам?
20.	Как можно определить основные этапы жизненного цикла товара?
21.	Какие существуют основные разновидности конкурентов?
22.	Что собой представляют работы по осуществлению PR-акций и формированию имиджа организации?
23.	Какие тенденции развития научно-технической среды наиболее сильно влияют на макросреду фирмы?
24.	В чем разница между контактными аудиториями и потребителями?
25.	В чем особенности брендирования продукции?
26.	Каким образом формируется имидж организации и его товаров?
27.	Какие основные составляющие определяют систему маркетинговой информации?
28.	Как осуществляются маркетинговые исследования?
29.	Каковы основная цель и содержание системы анализа маркетинговой информации?
30.	Чем отличаются первичные данные от вторичных?
31.	Какие методы исследования маркетинговой ситуации существуют?
32.	Что собой представляют орудия маркетинговых исследований?
33.	Какие способы связи с аудиторией при маркетинговых исследованиях Вы знаете?
34.	Что определяет основные сложности  при составлении анкетных процедур опроса?
35.	Каким образом осуществляются процедуры исследования емкости рынка и аудита розничной сети?
36.	Какие основные модели рационального выбора решений можно использовать в системе маркетинговых исследований?
37.	Какими основными элементами определяется модель процесса принятия решения о покупке?
38.	Какие этапы составляют процесс восприятия товара-новинки?
39.	Как принято различать потребителей по времени восприятия ими новинок?
40.	Чем отличается маркетинг на рынке товаров промышленного спроса от маркетинга товаров широкого потребления?
41.	Какие факторы оказывают влияние на поведение покупателей товаров промышленного назначения?
42.	В чем разница между факторами, оказывающими влияние на принятие решения о закупках покупателем от имени государственного учреждения, покупателем от имени частного предприятия, от имени посреднической коммерческой структуры?
43.	Как влияет референтная группа на процесс принятия решения о покупке конкретного товара?
44.	Каким образом формируется перечень факторов потребительского предпочтения и определяются задачи маркетинговых исследований?
45.	Каково современное направление развития методов работы на рынке, если, в общем случае,  их можно определить как массовый маркетинг, товарно-дифференцированный маркетинг, целевой маркетинг?
46.	Что такое сегментирование рынка?
47.	Какие основные мероприятия необходимо проводить на этапе отбора целевых рынков?
48.	На основе каких переменных величин можно осуществлять сегментирование потребительских рынков?
49.	Какими действиями определяется позиционирование товара на рынке?
50.	Чем отличается недифференцированный маркетинг от концентрированного маркетинга?
51.	Что определяет схему потребительских предпочтений?
52.	Формирование бренда продукции и определение его основных составляющих.
53.	Каким образом влияет музыкальное сопровождение при представлении новой продукции фирмы на презентации, в рекламе, BTL – акциях?
54.	Каким образом можно определить понятия марка, марочное название, марочный  знак, товарный знак?
55.	Какие из товаров широкого потребления можно отнести к каждой из четырех классификационных групп: товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса и товары пассивного спроса?
56.	Какие функции выполняет упаковка на рынке современных товаров?
57.	Чем отличается товарный ассортимент от товарной номенклатуры?
58.	На каком этапе разработки нового товара «товар-новинка» «вступает» в контакт с потребителем и особенности разработки на этом этапе комплекса маркетинга?
59.	Каковы основные характерные черты четырех этапов жизненного цикла  товара? 
60.	Какие меры необходимо предпринимать, когда товар вступает в стадию упадка жизненного цикла?
61.	Каким образом необходимо рассматривать организацию системы подготовки к   разработке нового изделия?
62.	Как определяется связь показателей мониторинга жизненного цикла товара и этапов развития организации?
63.	Какие существуют типы рынков, каждый из которых ставит свои проблемы в области ценообразования?
64.	Каким образом можно оценить чувствительность спроса к изменению цены?
65.	На каком типе рынка наиболее часто ценообразование формируется на основе уровня текущих цен?
66.	Чем отличаются установление цен применительно к базисному пункту от установления зональных цен? 
67.	Что такое зачеты в системе скидок с прейскурантной цены? 
68.	Для каких предприятий  применяют функциональные скидки?
69.	Какие варианты BTL - акций  применяются в Украине и оценка их эффективности?
70.	Для какого типа предприятий можно определить систему формирования цены, исходя из положения соблюдения «условий точки безубыточности»?
71.	В чем разница между решениями в сфере организации товародвижения и решениями о выборе каналов сбыта?
72.	В чем состоит главная цель товародвижения?
73.	Какова экономическая целесообразность использования посредников?
74.	Как определяются основные этапы эволюции роли маркетинга в компании по уровням конкурентоспособности?
75.	Каким образом определяется метод распределения товара на правах исключительности?
76.	Чем отличаются склад-магазин, магазин сниженных цен от магазина -  демонстрационного зала, торгующего по каталогу?
77.	Каковы разница в организации торгового помещения Cash&Carry, дискаунтера, торгового центра?
78.	По каким показателям возможно оценить эффективность франчайзинговых схем работы с посредниками?
79.	Каковы принципиальные отличия дистрибьюции и дилерства в организации посреднической деятельности?
80.	Каким образом определяют содержание четырех основных средств стимулирования?
81.	В чем особенности тенденций развития потребительских предпочтений на мировом рынке?
82.	Что определяет эффективность рекламы, методы оценки и измерения?
83.	Какими показателями определяются различия между пропагандой и рекламой?
84.	Какими основными видами каналов коммуникации может воспользоваться организация?
85.	Какие существуют основные виды средств распространения рекламы?
86.	Какие средства используют при стимулировании сбыта продукции и услуг?
87.	Какие средства стимулирования сбыта чаще всего используют применительно к товарам, продаваемым в Cash&Carry?
88.	В каких вариантах и  стиле  может быть исполнено  рекламное послание?
89.	Как определяется маркетинговое стратегическое планирование и его основные этапы?
90.	Какие составляющие входят в план маркетинга?
91.	Каким образом осуществляют разработку бренда товаров?
92.	Какие существуют основные типы стратегий захвата рынка?
93.	Каково  содержание товарно-знаковой политики компании?
94.	Как формируются технологии исследования рынка?
95.	Каковы основные структуры каналов распределения товаров?
96.	Каким образом определяется структура циклического метода управления маркетингом?
97.	Какие работы реализуются на этапе анализа рыночных возможностей?
98.	Каким образом формируется система маркетинга и ее основное содержание?
99.	Что определяет системность в понятии работ «маркетинг-микс»?

























5. ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ КОТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

Контрольная работа оформляется в виде реферативного отчета рукописным или машинописным (на ЭВМ) способом на одной стороне бумаги формата А4 в соответствии с правилами оформления научной, методической и технической документации ДСТУ 3008-85.
Общий объем контрольной работы – 12-20 страниц формата А4. Допускается написание контрольной работы в школьной тетради при соблюдении требований (1,5 рукописного текста  - 1 печатного текста) к общему объему работы.
Титульный лист выполняется по установленной форме. Структура работы включает:
-  титульный лист;
-  формулировка контрольного задания;
-  содержание;
-  введение;
-  основной текст;
-  заключение
-  список использованных источников;
-  приложение (если необходимо).








6. УКАЗАНИЯ К ВЫПОЛНЕНИЮ КОНТРОЛЬНЫХ РАБОТ

Контрольная работа включает в себя полное раскрытие предложенной темы, использование примеров, подтверждающих обоснованность сделанных выводов, ссылки на использованную литературу и информационные источники.
Вопросы для контрольных заданий выбираются в соответствии с номером зачетной книжки: последние две цифры (если последние цифры 00, то номер контрольного задания -100).
Желательным является структуризация изложенного материала. Это предполагает составление плана, который включает  следующие разделы: 
-  введение;
-  изложение проблематики вопроса;
-  основной текст решения ситуации;
- примеры (пример) реализации либо формализации ситуации маркетинговой деятельности предприятий;
-  собственные выводы;
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